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Abstrak
Dalam kerangka green marketing, pengelolaan  lingkungan  merupakan  alat  strategis  tidak  hanya
meningkatkan kontrol  dan mengurangi dampak lingkungan tetapi juga mengembangkan peluang bisnis
bagi perusahaan. Perusahaan perlu mengamati sikap hijau, karena penting untuk memprediksi perilaku
konsumen. Sikap hijau sebagai jenis perilaku ramah lingkungan yang dilakukan konsumen untuk
mengungkapkan kepedulian mereka terhadap lingkungan. Tidak semua perusahaan mempunyai kapabilitas
yang cukup untuk memasarkan green produk mereka ke konsumen. Sikap lingkungan mengacu pada
kesiapan mental yang berpengaruh langsung terhadap respons konsumen terhadap lingkungan. Jenis
perilaku ramah lingkungan yang dilakukan konsumen ini untuk mengungkapkan kepedulian mereka
terhadap lingkungan. Di samping itu adanya pengetahuan ekologi konsumen merupakan variabel yang
dapat memprediksi untuk dapat membentuk citra hijau perusahaan. Temuan dalam penelitian ini
mengungkapkan bahwa sikap hijau dan pengetahuan ekologi terbukti berpengaruh terhadap pembentukan
citra perusahaan hijau.
Kata Kunci : citra perusahaan hijau, sikap hijau, pengetahuan ekologi.
    Abstract
In the framework of green marketing, environmental management is a strategic tool not only increases
control and reduces environmental impact but also develops business opportunities for the company.
Companies need to observe green attitudes, as it is important to predict consumer behavior. Green
attitudes as a kind of eco-friendly behavior that consumers do to express their concern for the
environment. Not all companies have enough capability to market their green products to consumers.
Environmental attitude refers to mental readiness that directly affects the consumer's response to the
environment. This type of eco-friendly behavior that consumers do to express their concern for the
environment. In addition, the existence of consumer ecological knowledge is a variable that can
predict to be able to form a company's green image. The findings in this study revealed that green
attitudes and ecological knowledge proved to have an effect on the formation of the image of green
companies.
Keywords : image of green company, green attitude, ecological knowledge.
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PENDAHULUAN
Merespon peningkatan kepedulian masyarakat
terhadap lingkungan, banyak perusahaan yang
berpikir keras untuk dapat memanfaatkan peluang
isu ini demi kepentingan bisnis mereka, Haden et al.,
(2009). Hal tersebut mendorong perusahaan
menerapkan model keberhasilan bisnis yang diukur
dari tiga pilar pendukungnya yaitu ekonomi, sosial,
dan lingkungan. Strategi pemasaran hijau mulai
diterapkan oleh perusahaan, sebagai respon terhadap
perhatian perusahaan yang peka terhadap lingkungan,
Chen (2010). Strategi ini mengubah paradigma
perusahaan, pemasar, dan konsumen untuk memberi
kontribusi pada perubahan menuju kebaikan bagi
alam itu sendiri. Ottman, (2011) menyatakan bahwa
green market akan semakin bertumbuh dan dewasa
dengan memanfaatkan peluang yang akan
meningkatkan market share dalam persaingan.
Strategi pemasaran hijau adalah salah satu strategi
penting yang tidak dapat ditinggalkan oleh
perusahaan, karena merupakan tanggung jawab sosial
yang akan menjadi pendorong untuk sukses di pasar
global, Onditi, (2016). Pemasaran seperti bidang
fungsional bisnis lainnya berkontribusi terhadap
masalah lingkungan yang dihadapi dunia saat ini,
Kinoti (2011). Green marketing terdiri dari berbagai
macam aktifitas termasuk modifikasi produk,
perubahan dalam proses, pergantian packaging,
bahkan perubahan pada promosi. Namun, memang
tidak semua perusahaan mempunyai kapabilitas yang
cukup untuk memasarkan green produk mereka ke
konsumen.
Jika sebuah perusahaan dapat menyediakan
produk atau jasa yang memuaskan environmental
needs konsumennya, maka konsumen akan memilih
produk tersebut. Aman et al. (2012) menunjukkan
bahwa kepedulian pada lingkungan berpengaruh
siginifikan terhadap perilaku pembelian produk hijau
konsumen.  Awan (2011) mengemukakan praktek
green marketing memberikan banyak peluang untuk
berhadapan dengan konsumen dalam menjalani gaya
hidup yang sehat. Hal tersebut merupakan peluang
bagi perusahaan dalam strategi pemasaranya dengan
praktek bisnis berorientasi pada pelestarian sumber
daya lingkungan, Sulphey & Safeer (2015). Namun
tantangannya adalah pemasar adalah harus
berinovasi jika mereka ingin mengadopsi kebijakan
pemasaran hijau, Sharma, (2011). Lebih lanjut
dijelaskan oleh Ankit & Mayur (2013) dalam
penelitianya menemukan bahwa strategi green
marketing dapat diterapkan perusahaan yang akan
dapat membangun  citra  perusahaan yang  kuat dan
mencapai penjualan optimal. Dalam kerangka green
marketing tersebut, bagaimana sesungguhnya secara
empiris pengaruh sikap konsumen dan pengetahuan
lingkungan pada terbentuknya citra hijau perusahaan.
KAJIAN TEORI
Green Marketing Strategies
Mei, et al (2012) menyatakan bahwa pemasaran
hijau terdiri dari semua kegiatan yang dirancang untuk
menghasilkan dan memfasilitasi pertukaran yang
dimaksudkan untuk memenuhi kebutuhan atau
keinginan manusia, sehingga kepuasan terhadap
kebutuhan dan keinginan ini terjadi dengan dampak
merugikan minimal pada lingkungan alam. Terdapat
lima alasan bagi organisasi atau perusahaan untuk
menerapkan konsep pemasaran hijau, yaitu: 1)
Organisasi   dapat   menggunakan   konsep
pemasaran   hijau   untuk  memanfaatkan peluang
dalam mencapai tujuannya; 2) Organisasi percaya
bahwa badan  pemerintah  melalui  peraturan  yang
dikeluarkannya dapat memaksa  perusahaan untuk
lebih bertanggung jawab terhadap lingkungan; 3)
Aktivitas lingkungan yang dilakukan pesaing
memaksa perusahaan untuk merubah aktivitas
pemasaran lingkungan mereka; 4) Faktor biaya yang
diasosiasikan dengan pemborosan pembuangan, atau
mengurangi penggunaan material yang membuat
perusahaan merubah  perilaku mereka.  Bauran
pemasaran hijau: Kontic & Jasmin (2010)
berpendapat bahwa literatur pemasaran hijau saat
ini hanya mengacu pada aspek tertentu dari bauran
pemasaran, namun lebih jauh menyatakan bahwa ada
beberapa studi yang diakui yang memberikan
panduan tentang bagaimana membangun bauran
pemasaran hijau. Lee, et al (2013) berpendapat
bahwa kesadaran akan budaya konsumsi hijau
berkembang di antara individu dan masyarakat, dan
bahwa strategi pemasaran juga mencerminkan hal
ini. Kinoti (2011) menunjukkan bahwa individu dan
organisasi dapat memperoleh manfaat dari strategi
pemasaran hijau, sekaligus melindungi lingkungan
agar pembangunan berkelanjutan dapat tercapai.
Mei, et al (2012) mendefinisikan pemasaran hijau
sebagai cara untuk mempromosikan upaya ramah
lingkungan perusahaan guna memuaskan
pelanggannya.
Saat ini, konsumen lebih memperhatikan upaya
lingkungan dari bisnis dan perusahaan pendukung
yang berprestasi dengan pemasaran hijau mereka.
Namun, ada beberapa potensi salah pada praktik
pemasaran hijau yang menyebabkan kegagalan
pemasaran   hijau.   Peattie   &  Crane   (2005)  telah
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mengidentifikasi lima praktik pemasaran yang salah
yang menyebabkan kegagalan pemasaran hijau.
Mengendarai tren global menuju produk hijau, ada
perusahaan yang mengambil pendekatan oportunistik
dengan menambahkan beberapa klaim hijau terhadap
produk yang ada dengan maksud untuk meningkatkan
penjualan tanpa mengetahui filosofi konsep
konsumerisme hijau dan hijau. Selain itu, beberapa
perusahaan mungkin menjadi antusias terhadap
lingkungan hanya dengan menerapkan strategi
pemanenan     hijau     ketika     penghijauan     dapat
menghasilkan penghematan biaya. Untuk
pemahaman yang lebih baik tentang konsep
pemasaran hijau, Tabel 1 mengilustrasikan
perbandingan antara pemasaran hijau dan pemasaran
konvensional dengan tujuan untuk memberikan
gambaran yang jelas tentang perbedaan utama antara
pemasaran hijau dan pemasaran konvensional.
Dengan memahami konsep pemasaran hijau secara
menyeluruh, akan membantu praktisi pemasaran
untuk menerapkan praktik pemasaran hijau yang
tepat.
 Green Marketing Conventional Marketing 
Consumer Manusia dengan kehidupannya. Konsumen dengan gaya hidupnya 
Products Layanan fleksibel "Cradle-to-cradle". "Cradle-to-give" satu ukuran cocok untuk 
semua produk 
Marketing and 
Communication 
Nilai-nilai pendidikan Berorientasi pada penjualan dan manfaat 
Corporate Proaktif, saling tergantung, kooperatif, 
holistik, jangka panjang 
 
Berpengalaman, mandiri, kompetitif, 
berorientasi jangka pendek, 
memaksimalkan keuntungan 
 
Table 1. Comparison between green marketing and conventional marketing
Source: Mei, et al (2012).
Adapun upaya untuk mengatasi hambatan
pemasaran hijau menurut Sharma (2012), yaitu:
mengusahakan agar konsumen mengetahui produk
dari perusahaan langsung, memberdayakan
konsumen dengan memastikan apa  yang konsumen
rasakan. Konsumen bisa bertukar pikiran dengan
konsumen lain yang menggunakan produk hijau dan
dapat membedakan produk hijau dengan produk non
hijau. Hamid, et al, (2012), melakukan penelitian di
Pakistan dan menemukan bahwa konsumen kurang
berpengetahuan ekologis dan karenanya tidak ada
perubahan terhadap pembelian hijau. Dengan tidak
adanya fasilitas-fasilitas pokok yang akan diberikan
oleh negara, tingkat kepercayaan mereka untuk
produk hijau masih belum dikembangkan dan mereka
tidak peduli dengan keunggulan produk hijau yang
lebih konvensional. Berbeda dengan hasil penelitian
Do Pac¸O & Ma´Rio (2009) menunjukkan bahwa
konsumen di Portugis membeli produk hijau dan
variabel lingkungan dan demografis tertentu signifikan
untuk membedakan antara segmen “hijau” dan
segmen lainnya. Chow & Chen (2012)
mengembangkan kerangka pengembangan
perusahaan berkelanjutan yang dimodelkan dengan
dimensi dengan mengintegrasikan dimensi sosial,
ekonomi, dan lingkungan pembangunan.
Green Corporate Image
Merespon peningkatan kepedulian masyarakat
terhadap lingkungan, perusahaan berpikir keras untuk
dapat memanfaatkan peluang isu ini demi kepentingan
bisnis mereka. Mulai tumbuhnya kesadaran ini
berdampak pada kecenderungan perusahaan untuk
lebih peduli terhadap perlindungan lingkungan sebagai
tanggung jawab sosial perusahaan (Dwyer 2009; Lee
2009).  Dalam era terbentuknya kesadaran
masyarakat pada kelestarian lingkungan, perusahaan
mulai lebih memperhatikan green marketing di
beberapa industry, seperti industri informasi dan
elektronik, (Chen 2010).  Hal tersebut dengan
harapan citra perusahaan dapat dibentuk bahwa
perusahaan hijau adalah perusahaan yang peduli
lingkungan. Kebanyakan pembeli dipengaruhi oleh
iklan yang mencerminkan komitmen perusahaan
terhadap lingkungan, Polonsky, M., & Ottman, J.
(1998). Citra perusahaan hijau adalah reputasi
perusahaan dan identitas perusahaan yang dirasakan
oleh konsumen dalam semua aspek bisnis (Kang &
Yang, 2010; Keh & Xie, 2009). Widyastuti & Said
(2017) mengungkapkan bahwa citra merek, desain
produk dan persepsi harga secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Perusahaan yang melakukan iklan hijau yang
cenderung menggambarkan citra ramah lingkungan,
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
mereka. Konsumen cinta untuk mengasosiasikan
dirinya dengan perusahaan yang menjaga lingkungan.
Ketika sebuah perusahaan berkomunikasi ini melalui
iklan mereka, promosi, publikasi,   dan   tanggung
jawab   sosial   perusahaan,
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mereka yakin untuk mendapatkan banyak pelanggan
setia.
Konsumen siap untuk mendasarkan keputusan
pembelian mereka pada pembelian produk yang tidak
membahayakan lingkungan. Bahkan, ada segmen
“hijau” konsumen dalam sampel yang berbeda
perpengaruh secara signifikan dalam beberapa aspek
dari segmen pasar lainnya, Do Pac¸ & Ma´Rio
(2009). Penelitian ini dapat memberikan implikasi
pemasaran hijau dalam penggunaan tarik iklan yang
efektif dan strategi harga untuk meningkatkan
persepsi konsumen dan niat pembelian terhadap
produk hijau, Wei, el al (2012). Rezai, et al (2013)
menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara
variabel demografi sosial terhadap persepsi konsumen
terhadap rekomendasi konsep hijau, untuk
membangun persepsi positif dari konsep hijau untuk
konsumen. Penggabungan variabel kepribadian
merek seperti ketulusan, kompetensi dan kecanggihan
berpengaruh pada pembentukan niat pelanggan
membeli makanan cepat saji organik, Othman &
Rahman (2014). Dengan citra perusahaan hijau yang
sudah terbangun, masyarakat yakin bahwa
perusahaan menjalankan bisnis lebih beretika dan
ramah lingkungan, sehingga keputusan pembelian
produk/ jasa hijau lebih cepat direalisasikan.
Sikap Lingkungan/ Environmental Attitude
Kepedulian lingkungan merupakan kepekaan dan
kepedulian terhadap hal-hal yang berkaitan dengan
lingkungan sekitar. Nadjmuddin (2005) menjelaskan
bahwa kepedulian terhadap lingkungan hidup dapat
ditinjau dengan dua tujuan utama yaitu sampai
sejauhmana sumber-sumber tersebut secara
ekonomik menguntungkan untuk digali dan kemudian
dimanfaatkan sebagai sumber pendapatan guna
membiayai kegiatan pembangunan. Sikap lingkungan
adalah penilaian individu tentang perlindungan
lingkungan yang memanfaatkan penilaian kognitif
individu pada nilai perlindungan lingkungan, Lee
(2008). Sikap konsumen terhadap lingkungan terdiri
dari tiga bagian, yaitu kognisi, emosi, dan konasi,
Baker & Churchill (1977). Konsumen memperoleh
banyak pengalaman dalam pembelian produk dan
merek yang disukainya. Konsumen akan
menyesuaikan perilakunya dengan pengalamannya
di masa lalu dan sikap merupakan evaluasi, perasaan
seseorang, dan kecenderungan tindakan yang
menguntungkan atau tidak menguntungkan dan
bertahan lama pada seseorang terhadap obyek atau
gagasan tertentu (Kotler dan Keller, 2008). Dalam
banyak hal, sikap terhadap suatu merek tertentu
sering     mempengaruhi   apakah   konsumen   akan
membeli atau tidak. Sikap positif terhadap suatu
merek tertentu memungkinkan konsumen melakukan
pembelian terhadap merek itu, sebaliknya sikap
negatif     akan     menghalangi     konsumen     dalam
melakukan pembelian.
Nik, et al (2009) mendefinisikan sikap lingkungan
adalah predisposisi terpelajar untuk merespons secara
konsisten baik atau tidak menguntungkan berkenaan
dengan lingkungan. Sikap, berlawanan dengan
pengetahuan dan perilaku, adalah prediktor
konsumen yang paling signifikan untuk membayar
lebih untuk produk yang menguntungkan secara
ekologis Laroche et al., (2001). Sebuah studi dari
Mostafa (2007) menguji isu niat pembelian hijau di
kalangan konsumen Mesir dan hasilnya menunjukkan
bahwa sikap konsumen terhadap pembelian hijau
dapat mempengaruhi niat beli hijau mereka dan secara
langsung mempengaruhi perilaku pembelian hijau
mereka. Barber et al., 2010) menyatakan saat
mempertimbangkan lingkungan, pengetahuan juga
meningkat, dan mengubah sikap lingkungan, sehingga
pengetahuan dan sikap lingkungan diasumsikan
mempengaruhi perilaku lingkungan.
Sikap lingkungan bukanlah faktor penentu
kuatnya perilaku pembelian konsumen muda di Hong
Kong yang tercermin dari hasil survei sehingga hanya
menduduki peringkat kedua di antara variabel lainnya
(Lee, 2008). Sikap lingkungan mengacu pada nilai
individu pada penilaian perlindungan lingkungan, Lee,
2009). Dengan kata lain, sikap lingkungan mengetuk
penilaian kognitif individu terhadap nilai perlindungan
lingkungan. Schultz dan Zelezny (2000),
mendefinisikan bahwa kepedulian lingkungan berakar
pada konsep diri seseorang dan tingkatannya, dimana
seseorang merasakan dirinya sebagai bagian integral
dari lingkungan alam. Priyantika & Wardana (2015)
menjelaskan kepedulian lingkungan oleh konsumen
telah membuat permintaan terhadap produk ramah
lingkungan meningkat. Hal ini telah menciptakan etika
lingkungan yang baru, yang telah meningkatkan
kesadaran individu dan secara signifikan mengubah
perilaku konsumsi mereka,  Jang,  et al. (2011). Oleh
karena itu saat ini sikap konsumen dan kepeduliannya
terhadap lingkungan menjadi salah satu faktor penting
bagi konsumen dalam menilai citra perusahaan hijau.
Pengetahuan Ekologi
Pengetahuan lingkungan didefinisikan sebagai
keadaan pengetahuan individu tentang sebuah isu
yang berdampak signifikan pada proses pengambilan
keputusannya. Fryxell & Lo (2003) mengatakan
masyarakat dapat lebih memahami pengetahuan
lingkungan yang terdiri dari efek rumah kaca, polusi
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dari pestisida, penghancuran hutan hujan dan
pencemaran lingkungan. Kebanyakan orang
menggunakan produk ramah lingkungan karena
memiliki lebih banyak  pengetahuan  tentang  produk
hijau ini dan juga mengambil partisipasi dalam kegiatan
perlindungan lingkungan, Jaiswal (2012).
Pengetahuan/kepercayaan disebut sebagai
karakteristik yang mempengaruhi semua fase dalam
proses pengambilan keputusan (Alba & Hutchinson,
1987). Hal tersebut berkenaan dengan bagaimana
pengetahuan mempengaruhi perilaku ekologis
konsumen, temuan telah bertentangan dalam literatur
yang ada. Dalam kebanyakan kasus, pengetahuan
ditemukan terkait secara signifikan dengan
bagaimana konsumen mengumpulkan, mengatur, dan
mengevaluasi produk. Tingkat pengetahuan yang
lebih tinggi belum tentu mengarah pada sikap positif
perilaku belanja produk organik, Gotschi, et al (2010).
Magistris & Gracia (2008) meneliti pengaruh
pengetahuan organik terhadap sikap dan perilaku
pembelian makanan organik di Italia. Penelitian ini
menggabungkan kedua variabel tersebut sebagai
variabel anteseden yang mempengaruhi sikap
konsumen terhadap makanan organik.
Ada beberapa penelitian yang mendukung
anggapan empiris bahwa pengetahuan lingkungan
konsumen atau eko-keaksaraan merupakan prediktor
perilaku ramah lingkungan yang signifikan, (Chan,
2001). Chan dan Lau (2000) menggunakan
pengetahuan ekologi sebagai salah satu variabel
independen mereka untuk memprediksi perilaku
pembelian hijau di China. Hasilnya menunjukkan
bahwa orang Tionghoa dengan pengetahuan ekologis
lebih memiliki niat kuat untuk terlibat dalam pembelian
hijau. Wahid, et al (2011) menemukan bahwa
pengetahuan lingkungan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap perilaku pembelian hijau PT
Relawan hijau Penang. Beberapa konsumen
menerjemahkan kepedulian mereka terhadap
lingkungan dengan memilih produk hijau dalam
konsumsinya untuk meningkatkan kualitas lingkungan
dan kualitas kehidupan mereka (Novandari, 2011).
Dari penjelasan kajian teori di atas, maka gambar
berikut menunjukkan paradigma penelitian yang akan
dilaksanakan adalah sebagai berikut:
Gambar 1 Paradigma Penelitian
METODE PENELITIAN
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
survei dan wawancara dengan pelanggan air mineral
dalam kemasan Aqua. Sampel ditentukan dengan
metode nonprobability sampling terutama
purposive sampling, yaitu konsumen yang selalu
minum air mineral dalam kemasan Aqua. Model
teoritis ini diuji menggunakan data empiris yang
dikumpulkan dari 100 sampel konsumen air minum
dalam kemasan merek Aqua di Kampus Fakultas
Ekonomi dan Bisnis Universitas Pancasila. Di antara
total sampel, 56% adalah perempuan dan 44% adalah
laki-laki. Sebagian besar berusia antara 15 sampai
20 tahun (69%). Instrumen penelitian berupa
kuesioner seluruhnya valid dan koefisien alpha
digunakan sebagai pengukuran untuk reliabilitas dan
nilai alpha Cronbach yang lebih besar dari .825 dapat
diterima dan dianggap memadai. Jenis investigasi
dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan
verifikatif yang akan memverifikasi antara variabel
dependen  dan independen.
Pengukuran Variabel
Untuk kepentingan konsistensi, kami
menggunakan skala Likert-type lima-titik untuk
tanggapan terhadap semua item survei.
Variabel dependen
Variabel sikap hijau diukur dengan menggunakan
skala 10-item yang dikembangkan dengan
menggunakan skala 6-item yang dikembangkan oleh
Baker & Churchill (1977) terdiri dari kognisi, emosi,
dan konasi. Selanjutnya pengetahuan lingkungan
variabel menggunakan 8-item mengacu pada Fryxell
& Lo (2003) terdiri dari efek rumah kaca, polusi dari
pestisida, penghancuran hutan hujan dan pencemaran
lingkungan.
Variabel Independen
Variabel citra perusahaan hijau diukur dengan
acuan (Kang & Yang, 2010; Keh & Xie, 2009) dalam
elemen: kepribadian, reputasi, nilai, dan identitas
perusahaan menggunakan 9-item yang terdiri dari
kesadaran citra, reputasi perusahaan, kesan kualitas
dan asosiasi merek.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Konsumen air minum dalam kemasan bermerek
Aqua dalam penelitian ini terdiri  dari 56% adalah
perempuan dan 44% adalah laki-laki. Sebagian besar
berusia antara 15 sampai 20 tahun (69%).
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Analisis Regresi Liniear Berganda
Perubahan nilai suatu variabel tidak selalu terjadi
dengan sendirinya, namun perubahan nilai variabel
itu dapat pula disebabkan oleh berubahnya variabel
lain yang berhubungan dengan variabel tersebut.
Untuk mengetahui pola perubahan nilai variabel citra
perusahaan hijau  yang disebabkan oleh sikap hijau
dan pengetahuan ekologi. Adapun model yang
digunakan adalah: Y = a + b1X1 + b2X2.  Analisis
regresi linear berganda dalam penelitian ini
menggunakan program SPSS versi 22.0 dan hasilnya
dapat dilihat pada tabel di bawah ini :
 
M odel  
U n stan dard ized  
C oefficien ts 
S tan dard ized  
C oefficien ts  
B  S td . E rror Beta  t S ig . 
1  
(C on stan t) 3 .906 4 .161  .939 .350 
Sikap H ijau  .800 .134 .507 5 .980 .000 
Pen getah uan  
E kologi 
.223 .097 .196 2 .313 .023 
a . D epen den t V ariable: C itra Perusah aan  H ijau  
 
Tabel 2. Analisis Regresi Linear Berganda
Sumber : Data diolah, 2017
Berdasarkan hasil pengolahan data seperti terlihat
pada tabel di atas diperoleh persamaan regresi
berganda sebagai berikut :
Y =   3,906     +  0,800 X1 + 0, 223 X2
            (1,939)       (5.980)      (2.313)
Pengaruh sikap hijau dan pengetahuan ekologi
terhadap citra perusahaan hijau
Pada setiap persamaan yang telah dibuat,
tindakan pertama kali yang harus dilakukan adalah
melakukan pengujian signifikansi secara serempak
(overall significance) pada suatu persamaan regresi
berdasarkan uji hipotesis. Untuk menguji apakah
desain produk regresi ini secara nyata dapat dipakai
untuk meramalkan Y maka akan digunakan uji F. Hasil
uji F sesuai dengan tabel berikut:
A N O V A b  
M od el  S u m  of S q u ar es  d f  M ea n  S q u are F  S ig . 
1  
R eg ression  6 3 0 .9 69 2  3 1 5 .4 85 2 5 .1 2 4 .0 0 0 a 
R esid u a l 1 2 1 8 .02 1 9 7  1 2 .5 5 7   
T ota l 1 8 4 8 .99 0 9 9     
a . Pr ed ic tor s : (C on stan t) , S ika p H ija u , P en g etah u an  E k olog i 
b . D ep en d en t V ar ia ble :  C itra  P er u sah a an  H ija u  
 
Tabel 3. Hasil Perhitungan Uji F
Sumber : Data diolah, 2017
 
M o d e l  S u m m a r y b  
M o d e l  R  R  S q u a r e  A d j u s t e d  R  
S q u a r e  
S t d .  E r r o r  o f  t h e  
E s t i m a t e  
1  . 5 8 4 a  . 3 4 1  . 3 2 8  3 . 5 4 3 5 7  
 Sumber : Data diolah, 2017
Berdasarkan uji ANOVA atau uji statistik F
didapat nilai F hitung sebesar 25.124 dengan tingkat
signifikasinya sebesar 0,000. Signifikansi yang jauh
lebih kecil jika dibandingkan 0,05, maka model regresi
dapat digunakan untuk memprediksi citra perusahaan
hijau atau dapat dikatakan bahwa variabel sikap hijau
dan pengetahuan ekologi secara bersama-sama
berpengaruh secara signifikan terhadap citra
perusahaan hijau. Sedangkan adjusted  R square
adalah 0,341,  hal  ini  berarti 34,1% variasi dari citra
perusahaan hijau dapat dijelaskan oleh variasi dari
ke dua variabel independen yaitu sikap hijau dan
pengetahuan ekologi yang ada dalam diri konsumen,
adapun sisanya 65.9%  dijelaskan oleh sebab-sebab
lain di luar model penelitian. Citra perusahaan hijau
ternyata dipengaruhi oleh banyak faktor, dalam
penelitian ini justru faktor-faktor tersebut adalah lebih
banyak di luar faktor sikap hijau dan pengetahuan
ekologi yang dimiliki konsumen, walaupun terbukti
ke    dua    variabel    tersebut    berpengaruh    secara
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signifikan terhadap pembentukan citra perusahaan
hijau. Selaras bahwa citra perusahaan dapat dibentuk
sebagai perusahaan hijau adalah perusahaan yang
peduli lingkungan. Citra perusahaan hijau adalah
reputasi perusahaan dan identitas perusahaan yang
dirasakan oleh konsumen dalam semua aspek bisnis
(Kang & Yang, 2010; Keh & Xie, 2009).
Kebanyakan pembeli dipengaruhi oleh iklan yang
mencerminkan komitmen perusahaan terhadap
lingkungan, Polonsky, M., & Ottman, J. (1998).
Informasi dari iklan inilah yang mampu merubah
sikap konsumen sekaligus juga menyelaraskan
dengan bertambahnya pengetahuan ekologi yang
dimiliki konsumen.
Pengaruh  pengetahuan ekologi terhadap citra
perusahaan hijau.
Nilai t hitung variabel desain produk (X2) adalah
2.313 dan nilai signifikansinya 0,023 lebih kecil dari
0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel
pengetahuan ekologi berpengaruh  signifikan
terhadap pembentukan citra perusahaan hijau Aqua,
artinya jika variabel pengetahuan ekologi konsumen
semakin baik maka citra Aqua sebagai produk yang
dihasilkan perusahaan hijau juga akan semakin
meningkat.
Hasil perhitungan statistik pada variabel desain
produk didapatkan koefisien regresi 0,342 yang
berarti variabel pengetahuan ekologi konsumen
mempunyai pengaruh yang positif, jika pengetahuan
ekologi yang dimiliki konsumen semakin meningkat,
maka citra perusahaan hijau yang terbentuk akan
meningkat pula.  Sesuai dengan penerlitian Chan dan
Lau (2000) yang menggunakan pengetahuan ekologi
sebagai salah satu variabel independen mereka untuk
memprediksi perilaku pembelian hijau. Kebanyakan
orang menggunakan produk ramah lingkungan
karena memiliki lebih banyak pengetahuan tentang
produk hijau ini dan juga mengambil partisipasi dalam
kegiatan perlindungan lingkungan, Jaiswal (2012).
Temuan Fryxell & Lo (2003) mengatakan bahwa
masyarakat dapat lebih memahami pengetahuan
lingkungan. Pengetahuan lingkungan konsumen atau
eko-keaksaraan merupakan prediktor perilaku ramah
lingkungan yang signifikan, (Chan, 2001). Ketika
pengetahuan ekologi konsumen menguat, dia bisa
menilai bahwa produk Aqua adalah produk ramah
lingkungan yang diproduksi dari air alami dari sumber
air pegunungan. Dengan demikian citra perusahaan
hijau yang ramah lingkungan terbentuk dengan
semakin bertambah luasnya pengetahuan ekologi
yang dimiliki konsumen.
SIMPULAN DAN SARAN
Sikap hijau dan pengetahuan ekologi konsumen
mampu mendorong terbentuknya citra perusahaan
yang hijau bagi produk Aqua. Hal ini menunjukkan
bahwa kedua aspek  tersebut menjadi pertimbangan
penting bagi konsumen dalam menilai citra
perusahaan yang menghasilkan produk Aqua adalah
perusahaan yang memiliki integritas yang kuat
sebagai perusahaan yang ramah lingkungan atau
perusahaan hijau. Sikap hijau yang sudah terbentuk
dapat mendorong dan menciptakan kesan positif
terhadap citra perusahaan Aqua yang ramah
lingkungan. Hal ini menunjukkan bahwa reaksi
konsumen yang memberikan citra postif pada
perusahaan yang ramah lingkungan bagi produsen
Aqua akan dipengaruhi oleh sikap konsumen atas
produk yang terkait. Familiaritas konsumen atas
produk yang ramah lingkungan dari produk Aqua yang
mendorong terbentuknya citra yang positif
dipengaruhi oleh semakin meningkatnya pengetahuan
ekologi konsumen.  Konsumen merasakan bahwa
produsen Aqua berpartisipasi dalam kegiatan
perlindungan lingkungan dengan memelihara sumber
air pegunungan, tidak menimbulkan polusi air dan
udara, memproduksi dengan cara-cara yang sehat
dan higienis. Manajemen dari produsen Aqua harus
tetap memberikan yang terbaik bagi konsumen dari
sisi produk yang aman dan ramah lingkungan dengan
berbagai program pemasaran yang berorientasi hijau.
Termasuk harus tetap mempertahankan kualitas
produk Aqua dari air minumnya dan kemasaran yang
ramah lingkungan. Perusahaan juga lebih dalam
menggali berbagi factor yang dapat membangun citra
perusahaan hijau tidak hanya berdasarkan
perubahaan sikap hijau konsumen dan bertambahnya
pengetahuan hijau konsumen, namun masih banyak
factor lainnya. Penelitian lanjutan dapat dilaksanakan
dengan menggali lebih banyak variabel yang mampu
menguatkan citra produsen Aqua sebagai perusahaan
hijau yang ramah lingkungan. Misalnya digali dari
sisi bauran pemasaran hijau, kepercayaan konsumen
hijau, dari sisi inovasi produk/jasa ramah linkungan
dari perusahaan-perusahaan yang menyatakan
dirinya ikut berperan dalam program Go Green
Penelitian ini masih terbatas dari sisi sampel, sehingga
penelitian lanjutan dapat dilakukan dengan jumlah
sampel yang lebih besar dan wilayah penelitian yang
lebih luas, agar temuan penelitian lebih dapat
dijeneralisasikan..
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